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MOTTO 
 Ketika cinta memanggilmu,  
Peluk dan dekap eratlah ia walau jalan menujunya penuh dengan kerikil tajam dan berliku 
 
Disana ada satu jalan yang dapat menghantarkan kebahagiaan, yaitu berhenti dan memikirkan 
berbagai hal yang tidak ada kemampuan bagi kita untuk menguasainya 
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Main key to influence will purchasing by creating image or image  celuler store, representing 
key to live on a celuler store on a long term. To reach the the purpose, require to be measured and 
identified influence from location, variance product, price, sales promotion and advertisement, shop 
personal, and also service to purchasing of consumer. 
This research represen research examination of hypothesis with survey method. Population in 
this research is University Student Eleven March Surakarta from three faculty that is Economics, Law 
And Technique. Sampel which siambil is 100 responder by using sampling technique of[is non sampling 
probability with sampling convenience method and used analyzer for the examination of hypothesis in 
this research use doubled linear regresi by using SPSS aid 11,5 window for. 
Pursuant to result of analysis, this research conclude 1) that each factors influencing 
purchasing pulsa consumer which consist of location, keragaman product, price, promotion and 
advertisement, shop personal and service have an effect on to purchasing  consumer 2) factors influencing 
purchasing pulsa at consumer which consist of location, keragaman product, price, promotion and 
advertisement, shop personal and service by together have an effect on positive to purchasing consumer. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan pengguna telepon genggam atau ponsel saat ini sangat pesat. Ponsel 
tidak lagi dianggap sebagai barang mewah yang hanya bisa dimiliki oleh orang-orang kaya 
saja. Harga ponsel yang makin terjangkau, kartu perdana dan pulsa isi ulang yang relatif 
murah dan mudah di dapat membuat pengguna telepon seluler meningkat. Menurut survei 
dari Lembaga Pendidikan Teknologi Terapan Indonesia (LPTTI), jumlah pelanggan seluler 
di Indonesia sepanjang 2005 mencapai 30 juta, di tahun 2007 berkembang menjadi 73 juta 
orang dan tahun 2009 mencapai 90 juta orang. Menurut pengamatan Direktur Marketing PT 
Cendana Teknika Utama (CTU) Muhammad Rivai, sekitar 90% atau 27 juta konsumen 
telepon seluler ternyata lebih memilih produk kartu prabayar untuk mengisi pulsanya. 
Peluang inilah yang mungkin dilihat oleh sebagian kalangan untuk membuka 
usaha berjualan pulsa isi ulang. Persaingan usaha pengecer pulsa isi ulang memang semakin 
sengit. Sejak Indonesia mengalami krisis ekonomi, banyak bidang bisnis yang terpuruk, 
stagnan, atau bahkan mati dan bangkrut. Tetapi, ternyata tidak semua bidang bisnis 
mengalami nasib yang mengenaskan itu. Ada satu bisnis yang justru berkembang pesat 
disaat krisis ekonomi menjadi-jadi. Bisnis ini adalah bisnis berjualan pulsa ponsel. Dalam 
kurun waktu beberapa tahun belakangan, jumlah kios penjual pulsa ponsel terus 
bermunculan. Hampir disetiap toko, ruko, pasar, perumahan, perkantoran, dan disepanjang 
jalan ada orang-orang yang membuka gerai penjualan pulsa. 
Banyaknya kios seluler yang menjual pulsa isi ulang sangat dipengaruhi oleh 
keberadaan pembeli yang cukup potensial. Jumlah kios seluler yang semakin meningkat dari 
hari kehari memaksa pemilik kios untuk menyajikan sesuatu yang berbeda. Hal ini 
dilakukan selain untuk menarik konsumen baru agar mau membeli pulsa yang mereka 
tawarkan, juga untuk mempertahankan konsumen lama atau pelanggan yang sudah ada. 
Beberapa hal yang dilakukan pelaku bisnis kios seluler untuk menarik pembeli antara lain 
pemasangan papan harga dan melakukan promosi. 
Apa yang dilakukan oleh pelaku bisnis kios seluler tersebut merupakan salah satu 
cara untuk menciptakan image atau citra toko. Citra atau image adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya (Kotler, 1997:259) citra toko terdiri dari dimensi harga, 
kualitas produk, pilihan barang, lokasi, pelayanan terhadap konsumen, desain toko, 
lingkungan fisik, dan juga promosi. Lokasi kios yang mudah dijangkau dan dekat dengan 
keramaian akan menciptakan persepsi tersendiri bagi pembeli. Pilihan barang yang lengkap 
merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih kios dan 
melakukan pembelian. Harga merupakan variabel yang sering menjadi perhatian konsumen 
dalam memutuskan suatu pembelian. Tinggi rendahnya suatu harga produk merupakan 
representasi dari kualitas dan kegunaan produk tersebut. Tujuan periklanan dan promosi 
penjualan adalah untuk memperkenalkan ide, produk ataupun penjual kepada konsumen 
serta mempengaruhi mereka agar melakukan pembelian. Pesonel toko yang tanggap dan 
cepat dalam pelayanan merupakan poin tersendiri yang akan menjadi pertimbangan bagi 
konsumen. 
Faktor-faktor dalam dimensi citra toko itulah yang selanjutnya akan dievaluasi 
oleh konsumen. Jika hasil evaluasi tersebut positif atau dengan kata lain konsumen merasa 
puas dengan faktor-faktor tersebut, besar kemungkinan konsumen akan memilih kios 
tersebut dan melalukan pembelian. Jika dari pembelian yang terdahulu dirasakan oleh 
konsumen cukup memuaskan, maka akan berdampak pada pembelian ulang yang konstan 
atau bahkan cenderung meningkat. 
Kesan seorang konsumen terhadap sebuah toko memberikan dampak yang 
signifikan bagi toko langganan terutama dalam hal pembelian disebuah toko. Kemungkinan 
konsumen akan melakukan pembelian makin meningkat seiring dengan makin positifnya 
persepsi seseorang terhadap toko tersebut. 
Hal ini juga berlaku bagi para pelaku bisnis kios seluler atau pedagang pulsa. 
Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan membandingkan berbagai faktor-faktor 
yang dimiliki oleh kios seluler tersebut. Jika persepsi konsumen terhadap sebuah toko adalah 
positif, maka besar kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian. Bagi sebagian 
konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian, karena mereka telah mendapatkan 
pengalaman dan referensi dari pembelian awal akan lebih mudah dalam menentukan 
pembelian selanjutnya. 
Menyadari bahwa faktor-faktor dalam dimensi citra toko yang meliputi lokasi, 
keragaman produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personal toko,serta pelayanan 
mempunyai pengaruh besar pada pembelian, maka perlu kiranya dilakukan suatu kajian 
tentang faktor-faktor tersebut. Seberapa besar, dan variabel apa saja yang berpengaruh pada 
pembelian diharapkan dapat terjawab dalam pembelian ini. Atas dasar itulah, dilakukan 
penelitian dengan judul “ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
PEMBELIAN PULSA MAHASISWA UNIVERSITAS SEBELAS MARET 
SURAKARTA” 
 
B. Perumusan Masalah 
Jumlah kios seluler yang semakin meningkat dari hari kehari memaksa pemilik kios 
untuk menyajikan sesuatu yang berbeda. Hal ini dilakukan untuk menarik konsumen baru 
agar mau membeli pulsa yang mereka tawarkan dan untuk mempertahankan konsumen 
lama. Penelitian ini mengevaluasi faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian pulsa seluler 
di kios-kios seluler dilihat dari harga, pilihan produk, promosi dan periklanan, personal toko, 
pelayanan dan lokasi.  
1. Apakah faktor-faktor yang terdiri dari dimensi harga, pilihan produk, promosi dan 
periklanan, personal toko, pelayanan dan lokasi secara parsial memiliki pengaruh yang 
signifikan pada pembelian pulsa? 
2. Apakah faktor-faktor yang terdiri dari dimensi harga, pilihan produk, promosi dan 
periklanan, personal toko, pelayanan dan lokasi secara bersama-sama memiliki 
pengaruh yang signifikan pada pembelian pulsa? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan permasalahan diatas, maka yang menjadi tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah harga, pilihan produk, promosi dan periklanan, personal toko, 
pelayanan dan lokasi secara parsial memiliki pengaruh pada pembelian pulsa. 
2. Untuk mengetahui apakah harga, pilihan produk, promosi dan periklanan, personal toko, 
pelayanan dan lokasi secara bersama-sama memiliki pengaruh pada pembelian pulsa. 
 
D. Manfaat Penelitian 
 Penelitian ini bermanfaat bagi civitas akademik Universitas Sebelas Maret Surakarta dan 
bagi penulis. Adapun manfaatnya adalah sebagai berikut: 
1.  Bagi akademik, dapat memberikan informasi dalam pengembangan ilmu pengetahuan 
dibidang ekonomi khususnya yang berhubungan dengan ilmu manajemen pemasaran 
dan ruang lingkupnya, dan juga dapat digunakan sebagai referensi penelitian tentang 
factor-faktor yang mempengaruhi pembelian. 
2. Bagi penulis, penelitian ini merupakan proses belajar dalam mengaplikasikan 
pengetahuan dan teori-teori yang dipelajari dan diperoleh selama ini sehubungan dengan 
permasalahan sebenarnya dalam bidang pemasaran. 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Studi Pustaka 
1. Manajemen Eceran 
a. Pengertian Retailing (Eceran) 
Eceran adalah semua aktifitas yang langsung berhubungan dengan penjualan 
produk dan jasa kepada konsumen akhir untuk penggunaaan pribadi bukan bisnis 
(Lamb dkk, 2001:70). 
Meskipun eceran merupakan suatu kegiatan bisnis atau usaha, tetapi eceran tidak 
selalu harus menggunakan suatu toko sebagai tempat usaha. Dalam pelaksanaan 
kegiatan usahanya, eceran dirasakan oleh sebagian pihak sangat bermanfaat karena 
dapat menjangkau konsumen akhir seperti rumah tangga dan perorangan. 
Bagi sebuah perusahaan pengecer merupakan bagian dari saluran distribusi 
yang memegang peranan penting. Disatu sisi mereka berperan sebagai saluran 
distribusi terakhir yang langsung berhadapan dengan konsumen terakhir, dan di lain 
sisi mereka merupakan konsumen utama bagi supplier mereka. 
b. Jenis-jenis Pengecer 
Menurut Kotler (1993:199), bentuk penjualan eceran sangat beraneka ragam, 
beberapa diantaranya adalah: 
 
 
1) Pengecer Toko 
Pengeceran jenis ini menggunakan toko sebagai tempat usahanya. Jenis barang 
yang dijual pun bermacam-macam, ada yang menjual hanya satu lini produk, 
ada yang menjual semua jenis produk. 
2) Pengecer Bukan Toko 
Meskipun mayoritas barang dan jasa dijual lewat toko, penjualan eceran bukan 
toko dewasa ini tumbuh dengan pesat ketimbang pengecer toko. Pengecer jenis 
ini melakukan kegiatannya antara lain dengan cara pemasaran langsung lewat 
televisi dan media lain. 
3) Organisasi Pengecer 
Salah satu bentuk penjualan eceran jenis ini yang paling kita kenal adalah hak 
guna paten atau franchise, bentuk lain berupa koperasi konsumen. 
2. Citra 
Citra atau image merupakan hal yang penting bagi sebuah toko, pengecer atau 
perusahaan. Meskipun belum ada consensus tentang definisi citra itu sendiri , secara 
garis besar citra adalah serangkaian anggapan, ide-ide dan kesan seseorang terhadap 
obyek (Kotler, 1997:247). Definisi lain yang berkaitan dengan citra toko ( Engel dkk, 
1995:844) bahwa citra adalah “cara dimana sebuah toko didefinisikan didalam benak 
pembelanja, sebagian oleh kualitas fungsionalnya dan sebagian lagi oleh pancaran 
cahaya atribut psikologis. 
Dari beberapa definisi citra diatas dapat disimpulakan bahwa citra perusahaan 
adalah suatu kesan yang dimiliki oleh konsumen maupun public terhadap suatu 
perusahaan sebagai suatu refleksi atas evaluasi perusahaan yang bersangkutan. Citra 
pengecer itu sendiri diukur dari beberapa dimensi yang mencerminkan atribut yang 
mencolok. Membentuk citra pengecer yang unggul merupakan langkah penting dalam 
mengoperasikan sebuah bisnis. 
Citra suatu pengecer atau perusahaan diukur melintasi beberapa dimensi yang 
mencerminkan atribut yang mencolok. Engel, dkk(1995:846) menyatakan bahwa ada 
enam dimensi yang mencerminkan citra suatu toko, yaitu: 
a. Lokasi 
Lokasi adalah tempat dimana penjual menawarkan produknya secara umum tujuan 
dari penentuan lokasi yang tepat bagi perusahaan atau pengecer adalah agar 
perusahaan dapat beroperasi dengan lebih efisien dan dapat mencapai sasaran yang 
telah ditetapkan. Pemilihan lokasi merupakan faktor bersaing yang penting dalam 
usaha menarik pelanggan. Banyak pengecer mengalami kegagalan karena mereka 
kurang memperhatikan lokasi usaha. Pengecer bisa memilih penempatan toko 
mereka diwilayah bisnis pusat kota, dipusat pertokoan wilayah pinggir kota, dipusat 
pertokoan komunitas atau jalur pertokoan (Kotler, 1993:217). Untuk itu area yang 
dipilih haruslah mampu untuk tumbuh dari segi ekonomi sehingga ia dapat 
mempertahankan keberlangsungan toko dimasa mendatang. 
b. Pilihan atau Keragaman Produk 
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar intuk diperhatikan, 
dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau 
kebutuhan (Kotler, 1997:54). Pilihan produk erat kaitannya dengan kedalaman, luas, 
dan kualitas produk yang disediakan oleh suatu toko (Engel dkk, 1995:847). 
Pengecer harus menentukan luasnya pilihan produk dan kedalamannya. Pilihan 
produk yang terkait dengan kualitas dari produk tersebut. Para pembeli tertarik tidak 
hanya pada jajaran pilihan, tetapi juga kualitas dari barang tersebut (Kotler, 
1993:214). Dengan semakin banyak pilihan yang disediakan pengecer, maka 
alternative yang tersedia semakin banyak pula sehingga konsumen merasa nyaman 
karena dapat membeli sesuai dengan kemampuan dan keinginan. 
c. Harga 
Secara garis besar harga adalah sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk 
mendapatkan suatu barang atau jasa (Lamb dkk, 2001:268). Penentuan harga 
merupakan salah satu keputusan yang penting bagi manajemen. Harga yang 
ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos atau bahkan lebih dari itu, yaitu untuk 
mendapatkan laba. Tetapi jika harga ditentukan terlalu tinggi akan berakibat kurang 
menguntungkan, yang berakibat pembeli akan segan, volume penjualan akan 
berkurang, dan semua biaya mungkin tidak dapat ditutup dan akhirnya perusahaan 
bisa menderita rugi. Strategi penetapan harga itu sendiri dapat digunakan untuk 
membentuk citra atau image suatu toko. Penetapan harga yang tinggi bagi suatu 
perusahaan mungkin diambil untuk menciptakan atau mempertahankan image 
prestisius yang memang dikhususkan untuk kalangan tertentu saja. Sementara harga 
rendah, dapat digunakan untuk membentuk citra tertentu misalnya dengan 
memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga terendah di suatu tempat 
tertentu. 
d. Periklanan dan Promosi Penjualan 
Iklan merupakan semua bentuk penyajian non personal, promosi, ide-ide atau produk 
yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar (Kotler, 1993:242). Sedangkan 
promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian atau 
penjualan suatu produk. Tujuan utama dari iklan dan promosi adalah 
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan konsumen 
tentang suatu produk atau perusahaan. Iklan dan promosi juga sering digunakan 
dengan maksud untuk memposisikan suatu toko dalam benak konsumen. Beberapa 
bentuk iklan antara lain berapa iklan cetak dan radio, papan iklan, papan nama, 
poster dan selebaran. Sedangkan kegiatan yang termasuk promosi penjualan antara 
lain pembagian sampel produk, pameran, demonstrasi, potongan harga, pembagian 
kupon dan sebagainya. 
e. Personel Toko 
Personel toko sering dikaitkan dengan tenaga penjual yang secara khusus terlibat 
dalam melayani konsumen. Pelayanan tersebut dapat berupa bantuan untuk 
memilihkan gaya, ukuran dan warna pakaian membungkus barang belanjaan 
konsumen serta memberikan penjelasan tentang kegunaan dan harga barang 
belanjaan. Tenaga penjual yang berpengetahuan luas dan suka membantu konsumen 
dalam memilih alternative produk yang ada akan menjadi nilai lebih dan 
meningkatkan image toko di mata konsumen. 
f. Pelayanan  
Pelayanan adalah kegiatan yang dilakukan oleh penyedia produk sehubungan dengan 
produk yang dijualnya dan dapat dirasakan secara langsung oleh pelanggannya. 
Pelayanan yang baik diberikan oleh seluruh unit secara terpadu sehingga harapan 
konsumen dapat tercapai. Melalui dimensi pelayanan inilah pengecer akan dapat 
mempertahankan para konsumen dan pelanggannya. Fasilitas pelayanan yang 
nyaman, kemudahan dalam pengembalian barang, pengiriman, kemudahan kredit dan 
keseluruhan bentuk pelayanan yang disediakan akan mempengaruhi persepsi 
konsumen dalam pembentukan citra toko (Engel dkk, 1995:853). Oleh sebab itu 
untuk menciptakan pelayanan yang unggul, pihak pengecer beserta karyawannya 
dituntut untuk memberikan pelayanan terbaik sehingga akan meningkatkan 
kepercayaan dan frekuensi pembelian. 
3. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi dan menghabiskan prosuk dan jasa termasuk proses keputusan yang 
mendahului dan menyusuli tindakan ini. 
Engel dkk, (1995:103) “Perilaku konsumen dikatakan sebagai tindakan yang 
langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan barang atau 
jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. 
Sedangkan Lamb dkk, (2001:188) “Perilaku konsumen adalah menggambarkan 
bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka 
menggunakan dan mengatur pembelian barang dan jasa” 
Perilaku seseorang untuk menentukan pilihan terhadap obyek yang 
dihadapinya dimulai dari persepsinya terhadap obyek yang dimaksud. Proses 
munculnya persepsi yang beda terhadap satu ransangan yang sama ada 3 tahap, tahap-
tahap tersebut adalah: 
a. Penerimaan ransangan secara selektif 
Mustahil seseorang akan menerima semua ransangan yang diterima, 
rangsangan tersebut tentunya akan diseleksi. Dominasi seleksi dilakukan pada 
ransangan yang mereka harapkan atau ransangan yang menawarkan sesuatu yang 
lebih baik atau unggul dengan cara yang menarik. 
b. Perubahan makna secara selektif 
Perubahan makna dari ransangan yang diperhatikan konsumen akan 
diselaraskan dengan keadaan mental saat itu. Karena perubahan makna secara 
selektif menggambarkan kecenderungan orang untuk mengartikan rangsangan sesuai 
dengan pengertiannya. Maka kecenderungan tersebut mendukung konsepsi yang 
sebelumnya telah ada daripada membantahnya. 
c. Mengingatkan kembali secara selektif 
Sikap dan kepercayaan konsumen terhadap suatu rangsangan yang bersifat 
selektif, akan memudahkan pemasar dalam pengingatannya kembali. Maksudnya 
adalah mereka cenderung mengingat kembali informasi yang mendukung sikap dan 
kepercayaan tersebut.  
4. Keputusan Pembelian 
Kotler dan Armstrong (2002:227) keputusan pembelian merupakan tahap 
proses kepentingan dimana konsumen secara actual melakukan pembelian suatu produk. 
Proses kepentingan membeli adalah sebagai berikut: 
a. Peranan dalam pembelian 
Pemahaman atas proses keputusan pembelian yang dilakukan konsumen 
dapat dijadikan sarana bagi pengecer untuk mengembangkan strategi yang tepat 
untuk menarik para konsumen. Tetapi sebelum kita membahas proses keputusan 
pembelian, ada baiknya kita mengetahui beberapa peranan yang mungkin 
dimainkan seseorang dalam sebuah keputusan pembelian (Kotler, 1997:168): 
1) Pengambil inisiatif (initiator), pengambil inisiatif adalah orang yang pertama-
tama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa 
tertentu. 
2) Orang yang mempengaruhi (influences), merupakan seseorang yang 
memberikan pengaruh adalah orang yang pandangan atau nasihatnya 
diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir. 
3) Pembuat keputusan (decides) adalah seseorang yang pada akhirnya 
menentukan sebagian besar tau keseluruhan keputusan membeli : apakah jadi 
membeli, apa yang dibeli, bagaimana membeli atau dimana membeli. 
4) Pembeli (buyer) adalah seseorang yang melakukan pembelian yang 
sebenarnya. 
5) Pemakai (user) adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau 
memakai produk atau jasa. 
Sebuah perusahaan perlu mengenal peranan tersebut karena semua peranan itu 
mengandung implikasi guna merancang produk, menentukan pesan dan 
menglokasikan biaya anggaran promosi. 
b. Tahap-tahap Keputusan Membeli 
Tahap-tahap proses keputusan pembelian dapat digambarkan sebagai berikut 
(Kotler, 2002:204) : 
1) Analisis/Pengenalan Masalah 
Ketika konsumen mengenal suatu masalah atau kebutuhan proses pengambilan 
dimulai ketika konsumen ketidakseimbangan antara keadaan yang sebenarnya 
dengan keadaan yang diinginkan. 
2) Pencarian Informasi 
Tahap ini berkaitan dengan pencarian informasi tentang sumber-sumber dan 
menilainya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dirasakan. 
3) Penilaian Terhadap Alternatif 
Setelah mendapat informasi yang dibutuhkan dan merencanakan sejumlah 
pertimbangan dari alternative produk yang tersedia konsumen siap untuk 
membuat keputusan. 
4) Keputusan Pembelian 
Setelah menerima dan mengevaluasi berbagai alternative, konsumen sampai 
pada titik tertentu harus memutuskan antara membeli atau tidak membeli. 
5) Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat 
kepuasan dan ketidakpuasan ayang akan mempengaruhi tingkat laku 
selanjutnya. Jika konsumen puas, untuk selanjutnya dia akan mempunyai 
kesempatan untuk membeli produk itu lagi dan jika konsumen merasa tidak 
puas tentang dia akan melakukan tindakan yang berbeda dengan konsumen 
yang merasa puas (Lamb dkk, 2001:188-195). 
5. Pembelian 
Tahapan Proses Pembelian Konsumen 
Proses pembelian yang dilakukan konsumen ada beberapa tahap (Kotler, 200:251) 
yaitu: 
1. Pengenalan kebutuhan 
Proses pembelian muncul ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. 
Munculnya dipengaruhi oleh stimuli intern ataupun ekstern. 
2. Pencarian informasi 
Seorang konsumen akan mencari informasi sebanyak-banyaknya tentang suatu 
produk yang akan dibelinya. 
3. Evaluasi alternative 
Setelah tahap pengenalan dan pencarian informasi tahap selanjutnya adalah evaluasi 
alternative. Konsumen melihat suatu produk dengan karakteristik dan kemampuan 
yang berbeda-beda. Konsumen akan mencari alternatif-alternatif yang ada tetapi 
dengan harga yang lebih murah tapi dengan kualitas yang sebanding. 
4. Keputusan pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek-merek yang 
ada. Terdapat dua faktor yang menjadi pengaruh utama dalam keputusan pembelian. 
Faktor pertama adalah situasi, yaitu dimana pembelian yang dilakukan bersifat 
spontanitas. Faktor kedua adalah sikap orang lain, pembelian dilakukan karena 
terpengaruh sikap pihak lain terhadap suatu produk. Dalam keputusan pembelian ini 
konsumen akan menghasilkan jawaban-jawaban sebagai berikut: 
a. Pilihan produk 
Konsumen akan membuat pilihan produk yang akan dibelinya setelah 
mempertimbangkan alternative-alternatif produk yang ada. 
b. Pilihan merek 
Setelah menentukan produk yang akan dibelinya konsumen akan menentukan 
pilihan merek dari produk tersebut. 
c. Pilihan penjual 
Konsumen akan menentukan dimana akan membeli produk tersebut apabila 
telah mempunyai penjualan langganan akan membeli ditempat itu dengan 
pertimbangan sudah dikenal dan dapat dipercaya. 
 
d. Waktu pembelian 
Konsumen akan menentukan kapan saat yang tepat harus melakukan pembelian 
sesuai dengan kemampuannya. Missal saat terima gaji atau tanggal muda. 
e. Jumlah pembelian 
Konsumen akan menentukan jumlah pembelian yang akan dilakukan dengan 
mempertimbangkan jumlah kebutuhannya serta kemampuan finansialnya. 
Setelah melakukan pembelian konsumen akan melakukan evaluasi terhadap 
pembelian produk yang baru saja dibelinya tadi. Akan muncul dua jawaban yaitu 
puas dan tidak atas produk tersebut. Untuk itu kepuasan konsumen adalah 
sesuatu hal yang penting bagi semua perusahaan. Kepuasan konsumen 
merupakan kekuatan dan senjata untuk bersaing sengan para competitor. 
Perusahaan serta pemasar harus memperhatikan kepuasan konsumen agar bias 
tetap eksis ditengah persaingan. 
. 
B. Penelitian Terdahulu 
Dari penelitian terdahulu yang membahas tentang dimensi citra toko yang 
dihubungkan dengan pembelian antara lain: 
 
No. Penelitian  Variabel Penelitian Alat Analisis Data Kesimpulan 
1. Darley dan Su Lim 
(1999) 
 
Variabel 
Independen: Citra 
toko, sikap umum 
konsumen 
Variabel dependen: 
Frekuensi 
pembelian, jarak 
tempuh perjalanan 
Analisis Model 
Fishbein, Uji 
Regresi Berganda, 
Uji F, Uji t 
Hasil pengujian 
hipotesis menunjukkan 
bahwa citra toko 
berpengaruh terhadap 
pembelian. 
2. Iswari dan Suryandari 
(2003). 
 
  
Variabel 
Independen: Citra 
Supermarke, terdiri 
dari: harga, 
pelayanan, kualitas, 
lingkungan fisik. 
Variabel Dependen: 
Loyalitas Konsumen  
Uji analisis 
Regresi Berganda, 
Uji F, Uji t 
Menunjukkan bahwa 
dimensi harga, 
pelayanan, kualitas, 
lingkungan fisik 
mempunyai pengaruh 
terhadap loyalitas 
konsumen. Dari hasil 
uji t bahwa dimensi 
harga mempunyai 
pengaruh paling besar 
terhadap loyalitas. 
3. Ariyanto dan Suryandari 
(2005) 
 
Variabel 
Independen: Atribut 
Kepuasan Konsumen 
yaitu: Kualitas 
produk, pilihan 
barang, pelayanan, 
lokasi. 
Variabel Dependen: 
Loyalitas Konsumen 
yaitu intensitas 
pembelian ulang dan 
merekomendasikan 
kepada orang lain. 
Uji analisis 
Regresi Berganda, 
Uji F, Uji t 
Semua atribut kepuasan 
konsumen mempunyai 
pengaruh yang 
signifikan dengan 
variabel dependen. Dari 
hasil uji t bahwa 
dimensi kualitas 
mempunyai pengaruh 
yang paling dominan. 
 
C. Kerangka Teoritis 
Untuk mempermudah memahami permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini 
dapat dilihat dari skema berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lokasi  
Pilihan Produk 
Harga 
Pembelian 
  
 
 
   
  
Sumber: Darley dan Lim, 1999: 311-318 
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Dari skema yang ada, maka yang merupakan variabel independen adalah dimensi 
lokasi (X1), pilihan produk (X2), harga (X3), periklanan dan promosi penjualan (X4), 
personal toko (X5) dan pelayanan (X6). Sedangkan yang merupakan variabel dependen 
adalah frekuensi pembelian. 
 
D. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis merupakan kesimpulan sementara tentang hubungan satu variabel atau 
lebih yang berkaitan dengan masalah dalam penelitian. Hipotesis dari penelitian ini 
adalahsebagai berikut: 
Darley dan Lim (1999) mengemukakan adanya pengaruh yang signifikan antara 
lokasi, pilihan produk, harga, promosi dan periklanan, pelayanan, dan personal toko secara 
parsial terhadap frekuensi pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Prihantanto (2008) 
juga mengemukakan adanya pengaruh yang signifikan antara lokasi, pilihan produk, harga, 
promosi dan periklanan, pelayanan, dan personal toko secara bersama-sama terhadap 
frekuensi pembelian. Maka berdasarkan penelitian tersebut dapat dijadikan sebagai acuan 
dalam hipotesis ini.  
Periklanan dan Promosi 
Personal toko 
Pelayanan 
H1: terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial antara lokasi, pilihan produk, 
harga, periklanan dan promosi penjualan, pelayanan dan personal toko pada pembelian 
pulsa. 
H2: terdapat pengaruh positif yang signifikan secara bersama-sama antara lokasi, pilihan 
produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, pelayanan dan personal toko pada 
pembelian pulsa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Metode Penelitian 
1. Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian dilakukan pada mahasiswa tiga Fakultas di Universitas Sebelas Maret 
antara lain Fakultas Ekonomi, Fakultas Teknik dan Fakultas Hukum. Dalam penelitian ini 
menggunakan metode survei yang dilakukan kepada konsumen yang memiliki telepon 
seluler dan pernah melakukan pembelian pulsa seluler. 
2. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
a. Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuan-satuan atau individu-individu) 
yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto, 2000:107) 
Dalam penelitian ini yang dimaksud populasi adalah mahasiswa UNS dari fakultas 
Ekonomi, HUkum dan Teknik yang mempunyai telepon seluler dan  pernah 
melakukan pembelian pulsa seluler. 
b. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diselidiki, dan 
dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (Djarwanto, 1996:108). Pengambilan 
sampel dalam penelitian, dilakukan secara accidental sampling. Yaitu siapa saja yang 
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang 
orang tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono,2001:60). Yang menjadi sampel 
dari penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta yaitu dari 
fakultas Ekonomi, Hukum dan Teknik, jumlah responden yang ditetapkan sebanyak 
100 orang (Djarwanto dan Subagyo,2000:159).  
Sekaran (2006:123) mendefinisikan sampel adalah sebagian dari populasi. Sampel 
dalam penelitian ini adalah 100 orang pembeli pulsa seluler. Alas an pemilihan sampel 
100 responden karena berdasarkan beberapa pertimbangan yaitu: 
a. Menurut Sekaran (2006:296)  
Memberikan rule or thumb untuk besarnya sampel yang lebih besar dari 30 dan 
kurang dari 500 sudah mencukupi untuk digunakan dalam penelitian.  
b. Menurut Djarwanto dan Subagyo (2000:159)  
besarnya jumlah sampel dapat dilihat dengan rumus: 
n =   1     Zα/2   2   
   4 E     
 
Keterangan: 
n = jumlah sampel 
Z = angka yang menunjukkan penyimpangan nilai variabel dari mean 
E = eror 
Dalam penelitian ini nilai signifikansi (Level of Significance) yang akan digunakan 
sebesar 0,05. Sedangkan besarnya kesalahan dalam penggunaan sampel yang 
diharapkan tidak lebih dari 0,1 
Dengan rumus diatas besarnya sampel dapat ditentukan sebagai berikut: 
n =   1    Z 0,05/2  2 
           4     0,1 
 
n = 1   1,96   2 
      4     0,1 
 
n = 96,04 
Sehingga jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 96,04 responden 
untuk mempermudah perhitungan statistik maupun penganalisaan maka sampel 
dibulatkan menjadi 100 responden. 
c. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan teknik 
pengambilan sampel jenis non probability sampling. Teknik non probability sampling 
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang 
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel 
dikarenakan semua alemen populasi belum memiliki peluang yang sama untuk dipilih 
menjadi anggota sampel. Jenis non probability sampling yang digunakan adalah 
convenience sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan saja, 
anggota populasi yang ditemui peneliti dan bersedia menjadi responden dijadikan 
sampel. Peneliti melakukan riset untuk mengetahui pengaruh dimensi lokasi, pilihan 
produk, harga, periklanan dan promosi, personal toko, dan pelayanan terhadap 
pembelian pulsa. Penelitian ini menggunakan teknik  convenience sampling maka 
siapa saja yang peneliti temui di fakultas Ekonomi, Hukum dan Teknik yang bersedia 
menjadi responden, kita jadikan sampel. Alasan menggunakan metode ini adalah 
karena jumlah populasinya tidak diketahui serta adanya pertimbangan masalah biaya 
dan waktu. Pengambilan sampel penelitian ini menggunakan metode dengan cara 
undian, dimana Universitas Sebelas Maret memiliki sembilan fakultas akan diambil 
tiga fakultas untuk mewakili dari sembilan fakultas yang ada, dari hasil pengundian 
sampel tersebut didapat tiga fakultas yaitu Ekonomi, Hukum dan Teknik, jumlah 
sampel tiap-tiap fakultas didapat secara random sehingga didapatkan jumlah sampel 
tiap fakultas adalah sebagai berikut: Fakultas Ekonomi mendapatkan 40 responden, 
Fakultas Teknik mendapatkan 25 dan Fakultas Hukum mendapatkan 35 responden. 
Kriteria yang digunakan berdasarkan pertimbangan mengenai karakteristik populasi 
dan tujuan penelitian ini, dimana kriteria yang digunakan dalam memilih sampel 
dalam penelitian ini adalah: 
a. Mahasiswa UNS dari fakultas Ekonomi, Hukum dan Teknik 
b. Mempunyai telepon seluler dan pernah melakukan pembelian pulsa isi 
ulang. 
 
 
3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
Penelitian ini digunakan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 
pembelian pulsa. Penentuan variabel mengacu pada definisi “Citra Pengecer yang 
mempunyai enam dimensi yaitu: lokasi, keragaman produk, harga, periklanan dan 
promosi penjualan, personal toko,dan pelayanan (Engel dkk, 1995:846). Penelitian ini 
terdapat 2 variabel utama yaitu variabel bebas dan terikat. 
1) Variabel Bebas (X) 
Variabel bebas sering disebut dengan istilah variabel independen (independent 
variabel). Menurut Suliyanto (2006:77), variabel bebas adalah variabel yang 
mempengaruhi atau menjadi penyebab besar kecilnya variabel yang lain. Dalam 
penelitian ini ada enam variabel bebas yang akan diteliti pengaruhnya pada 
pembelian pulsa. 
a) Lokasi (X1) 
Lokasi adalah tempat dimana penjual menjual produknya dalam hal ini berupa 
pulsa atau voucher handphone. Adapun indikator yang berkaitan dengan lokasi 
yang dapat menjadi objek penelitian antar lain: lokasi toko mudah dijangkau, 
lokasi toko dekat dengan jalur transportasi, lokasi toko dekat dengan pusat 
keramaian (Engel dkk, 1995:840). Tujuan dari penentuan lokasi yang tepat bagi 
perusahaan adalah agar perusahaan dapat beroperasi dengan lebih efisien dan 
dapat mencapai sasaran yang telah ditetapkan. (Riana dan Tanding, 2003: 86). 
b) Pilihan Produk (X2) 
Pilihan produk adalah situasi dan kondisi dimana terdapat bermacam-macam 
jenis dan kualitas barang yang dijual. Sehingga konsumen mudah untuk 
mendapatkan produk yang diinginkannya karena produk yang tersedia lengkap. 
Item yang menjadi perhatian antara lain: jenis pulsa yang dijual lengkap, merek 
pulsa isi ulang yang dijual lengkap, produk yang dijual lebih lengkap dari toko 
lain (Engel dkk, 1995:847). 
c) Harga (X3) 
Citra atau image perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. 
Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 
mempertahankan citra prestisius. Sementara itu, harga rendah dapat digunakan 
untuk membentuk citra tertentu, misalnya dengan memberikan jaminan bahwa 
harganya merupakan harga terendah di suatu tempat tertentu (Riana dan 
Tanding, 2003: 85). 
Secara garis besar harga adalah sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk 
mendapatkan suatu barang atau jasa (Lamb dkk, 2001:268). Beberapa item yang 
berkaitan dengan harga yang menjadi obyek penelitian antara lain: harga yang 
ditawarkan bervariasi, harga pulsa sesuai dengan harapan pembeli, harga pulsa 
lebih murah dibanding toko lain (Engel dkk, 1995:848). 
d) Periklanan dan promosi (X4) 
Iklan dan promosi merupakan sarana yang dipakai untuk memberitahu dan 
mempengaruhi konsumen tentang suatu produk atau perusahaan. Beberapa hal 
yang perlu diperhatikan dari iklan dan promosi sebuah toko antara lain: papan 
harga yang disajikan jelas, papan reklame toko menarik, toko seluler 
mengadakan undian berhadiah (Kotler, 1993:243). 
e) Personal toko (X5) 
Personal toko adalah tenaga penjual yang melayani konsumen secara langsung. 
Secara umum fungsi dari personel toko adalah membujuk pembelanja untuk 
membeli dan bila memungkinkan memperluas pembelian awal oleh konsumen 
dengan menawarkan barang yang masih ada kaitannya. Item yang menjadi 
perhatian antara lain: karyawan mempunyai pengetahuan yang memadai tentang 
produk yang dijual, karyawan tanggap dan cepat dalam melayani pembeli, 
karyawan cukup bersahabat dengan pembeli (Darian, 2005:18). 
f) Pelayanan (X6) 
Pelayanan adalah kegiatan dan fasilitas yang disediakan oleh penyedia produk 
untuk melayani konsumen atau pelanggan yang membeli produk yang dijualnya. 
Ruangan yang nyaman, kemudahan dalam pengembalian barang, tidak ada 
antrian dalam pembayaran, adalah item yang menjadi perhatian dalam penelitian 
ini (Engel dkk, 1995:853). 
2) Variabel terikat 
Variabel terikat sering disebut dengan istilah variabel dependen (dependent 
variabel). Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat 
karena ada variabel independen dan variabel dependen (Sugiyono, 1992:20). 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah pembelian konsumen.  
Alternatif jawaban dari responden disusun dengan menggunakan skala 
Likert. Untuk menghilangkan kesan ragu-ragu atau netral, maka setiap pertanyaan 
hanya diberi alternatif jawaban sebanyak empat jawaban yaitu: 
Jawaban sangat setuju   skor = 4 
Jawaban setuju di   skor = 3 
Jawaban tidak setuju   skor = 2 
Jawaban sangat tidak setuju skor = 1 
a. Instrument Penelitian 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen yaitu lokasi, pilihan 
produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personel toko, dan pelayanan. 
Sedangkan variabel dependen yaitu pembelian. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menggunakan alat dalam bentuk kuesioner. Untuk kemudahan dalam pengisian 
kuesioner sudah tersedia alternative jawaban dari setiap item pertanyaan, sehingga 
responden dapat memilih satu jawaban yang sesuai dengan pendapat dan keadaan 
dirinya. Berikut ini adalah alat untuk menguji kuesioner: 
1) Uji Validitas 
Validitas adalah tingkat kemampuan instrument penelitian untuk mengungkapkan 
data sesuai dengan masalah yang hendak di ungkapkan (Singarimbun dan Effendi, 
1997:121). Suatu kuesioner dikatakan valid bila pertanyaan pada suatu kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. 
Dengan menggunakan instrument penelitian yang memiliki validitas tinggi maka 
hasil penelitian akan mampu menjelaskan masalah penelitian sesuai dengan 
keadaan yang sebenarnya. Dalam penelitian ini, teknis analisis yang digunakan 
adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan menggunakan Software 
SPSS 11,5 for windows dimana setiap item pertanyaan harus mempunyai factor 
loading >0,05. 
2) Uji Reliabilitas 
Uji ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat 
relative konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Reliabel 
menunjukkan konsistensi suatu alat ukur didalam mengukur subyek yang sama. 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukuran 
dapat dipercaya atau diandalkan. Sedangkan suatu kuesioner dikatakan reliabel 
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu 
(Ghozali, 2001:129). 
 
 
 
B. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2003:135), respondennya adalah mahasiswa Universitas 
Sebelas Maret dari tiga fakultas yaitu Ekonomi, Hukum dan Teknik yang pernah 
bertransaksi membeli pulsa. Kuesioner yang disebarkan kepada responden menggunakan 
skala Linkert yang didesain untuk menguji seberapa responden setuju atau tidak setuju pada 
skala pertanyaan yang terdiri dari: 
 Jawaban sangat setuju   skor = 4 
Jawaban setuju   skor = 3 
Jawaban tidak setuju   skor = 2 
Jawaban sangat tidak setuju skor = 1 
C. Sumber Data 
Jenis data yang digunakan: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama baik dari individu atau 
perorangan seperti hasil dari pengisian kuesioner. Dalam penelitian ini, data primer 
diperoleh dari jawaban responden yang disebarkan melalui kuesioner dengan tipe 
tertutup, yaitu dengan memberikan daftar pertanyaan kepada responden dan responden 
memilih alternatif jawaban yang tersedia, responden tidak diberi kesempatan menjawab 
yang lain diluar jawaban yang telah disediakan. 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan penyebaran kuesioner kepada 
responden. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner langsung kepada 
subyek yang diteliti atau respondennya yaitu mahasiswa Universitas Sebelas Maret. 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 
Kuesioner tersebut terdiri dari 27 item pertanyaan, dengan skala yang digunakan adalah 
skala Likert yang terdiri dari empat alternative jawaban dengan skor mulai dari empat 
(4) sampai dengan satu (1). Metode pengumpulan data kuesioner dalam penelitian ini 
adalah dengan menggunakan metode personally administrated qustonnaires, yaitu 
peneliti menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil sendiri 
kuesioner yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya tingkat 
pengembalian kuesioner dapat terjaga didalam periode waktu yang relative pendek 
(Sekaran, 2003:82). Dalam mencari responden peneliti mendatangi responden secara 
langsung ke tiga fakultas tersebut dan menyampaikan kuesionernya secara langsung 
kepada responden dan menunggui responden yang sedang mengisi kuesioner agar 
kuesioner yang diisi lengkap sehingga dapat digunakan sebagai data penelitian. 
2. Wawancara 
Adalah kontak langsung atau tanya jawab dengan responden yang tujuannya sebagai 
penunjang untuk memperjelas data yang ada pada kuesioner. 
3. Studi pustaka 
Studi pustaka merupakan metode yang digunakan untuk mendapatkan  teori-teori, serta 
penjelasan lainnya yang dapat dijadikan landasan teoritis bagi penelitian yang dilakukan. 
Landasan teoritis digunakan agar penelitian mempunyai dasar yang kokoh dan bukan 
sekedar perbuatan coba-coba. Landasan teori yang berkaitan dengan penelitian ini antara 
lain yang berkaitan dengan manajemen pemasaran, prinsip-prinsip pemasaran, prosedur 
penelitian, statistik induktif, metode penelitian survei, metode riset bisnis, metode 
penelitian bisnis, dll.  
E. Metode Analisis Data 
1. Analisis Deskripsi 
Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis profil atau responden dan analisis 
tanggapan responden terhadap item-item pertanyaan mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian. Model analisis deskriptif yang digunakan adalah tabel 
frekuensi proporsi. 
2. Analisis Kuantitatif 
Analisis ini menggunakan pengujian secara sistematis dan statistik dalam menerangkan 
dan menganalisis data yang diperoleh. 
Analisis kuantitatif meliputi: 
a. Analisis Regresi Linier berganda 
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor 
pembelian yang tercermin dari lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi 
penjualan, personal toko, dan pelayanan pada pembelian. Adapun persamaan regresi 
linier berganda dinyatakan sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 
Keterangan: 
Y  = Pembelian 
a  = konstanta 
X1 = lokasi 
X2  = pilihan produk 
X3  = harga 
X4  = periklanan dan promosi 
X5  = personal toko 
X6  = pelayanan 
a1, b2, b3, b4, b5, b6 = koefisiensi regresi 
b. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji apakah variabel independen secara parsial 
mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen, sehingga akan diketahui besarnya 
pengaruh masing-masing dimensi antara kios pada pembelian. 
Langkah-langkah pengujian: 
1) Menentukan Hipotesis Nihil (Ho) dan Hipotesis Alternatif (Hi) 
Ho : b1 = b2 = b3 = b4 = b5  = b6 = 0 
Artinya dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, 
personal toko, dan pelayanan pada pembelian secara parsial tidak mempunyai 
pengaruh pada pembelian. 
Hi : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ b4 ≠ b5 ≠ b6 ≠ 0 
Artinya dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, 
personal toko, dan pelayanan pada pembelian secara parsial mempunyai pengaruh 
pada pembelian. 
2) Menentukan Level of Significancy (α) sebesar 0,05 
Ttabel = ta/2, n – k - 1 
3) Mencari thitung dengan rumus 
      t =   bi 
   Sbi  
Dimana: 
 bi  = koefisien regresi masing-masing variabel 
 Sbi = standar eror koefisien regresi masing-masing variable 
4) Kriteria pengujian 
Jika thitung > ttabel atau thitung < -ttabel maka Ho ditolak , berarti terdapat pengaruh 
antara dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, 
personal toko, dan pelayanan pada pembelian. 
Jika ttabel ≤ thitung ≤ ttabel maka Ho diterima berarti tidak ada pengaruh antara 
dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personal 
toko, dan pelayanan pada pembelian. 
5) Kesimpulan 
c. Uji F 
Uji F digunakan menguji apakah variabel independen secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel 
independen adalah pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personal 
toko, dan pelayanan pada pembelian sedangkan variabel dependen adalah pembelian. 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Menentukan Hipotesis Nihil (Ho) dan hipotesis alternative (Hi) 
Ho : b1 = b2 = b3 = b4 = b5 = b6 = 0 
Artinya dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, 
personal toko, dan pelayanan pada pembelian secara bersama-sama tidak 
mempunyai pengaruh pada pembelian. 
Hi : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ b4 ≠ b5 ≠ b6 ≠ 0 
Artinya dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, 
personal toko, dan pelayanan pada pembelian secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh pada pembelian. 
b) Menentukan Level of Significancy (α) dengan derajat kebebasan (df) = (k), (n-k-
1) dengan koefisien α sebesar 0,05. 
c) Mencari Fhitung dengan rumus  
Fhitung =             R/k 
     (1 – R2) (n – k – 1) 
 
Dimana: 
R2 = koefisien determinasi 
n = jumlah sampel 
k = jumlah variabel bebas 
d) Kriteria Pengujian 
Jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak, berarti terdapat pengaruh yang signifikan 
dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personal 
toko, dan pelayanan pada pembelian secara bersama-sama terhadap pembelian. 
Jika Fhitung > Ftabel maka Ho diterima, berarti terdapat pengaruh yang signifikan 
dimensi lokasi, pilihan produk, harga, periklanan dan promosi penjualan, personal 
toko, dan pelayanan pada pembelian secara bersama-sama pada pembelian. 
e) Kesimpulan 
d. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau prosentase total variasi dalam 
variabel dependen yang diterangkan oleh variabel independen secara bersama-sama. 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa jauh variabel-variabel independen 
dapat menerangkan dengan baik variabel dependen. Tingkat ketepatan regresi 
dinyatakan dalam koefisien determinasi yang besarnya antara nol dan satu. Jika R2 
mendekati satu, maka variabel independen yang dipakai dapat menerangkan dengan 
baik variabel dependennya. Namun jika R2 mendekati nol, berarti variabel 
independen hampir sama sekali tidak berpengaruh atau tidak dapat menjelaskan 
variabel dependen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Langkah awal yang dilakukan adalah pengujian instrumen penelitian yang 
meliputi uji validitas dan reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan dan kecermatan 
suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya, serta mengukur tingkat kehandalan atau 
konsistensi internal dari suatu instrument penelitian. Hal ini dilakukan untuk menjamin 
kebenaran serta kualitas data penelitian yang diperoleh. Selanjutnya adalah menginterpretasikan 
hasil-hasil pengujian yang telah dilakukan. Namun sebelum hal tersebut dilakukan, bab ini akan 
menjelaskan hasil-hasil analisis statistic deskriptif untuk memahami profil responden yang di 
studi. 
A. Deskriptif Universitas Sebelas Maret 
Universitas Sebelas Maret merupakan Perguruan Tinggi Negeri yang diresmikan pada 
tanggal 11 Maret 1976.  Universitas Sebelas Maret yang semula bernama Universitas Negeri 
Surakarta Sebelas Maret yang merupakan gabungan dari lima Perguruan Tinggi, yaitu: 
1. Institut Keguruan dan Ilmu Pendidikan (IKIP) Negeri Surakarta 
2. Sekolah Tinggi Olah Raga (STO) Negeri Surakarta  
3. Akademi Administrasi Niaga (AAN) Surakarta 
4. Universitas Gabungan Surakarta (UGS) 
5. Fakultas Kedokteran Perguruan Tinggi Pembangunan Nasional (PTPN) Veteran 
Surakarta 
Universitas Sebelas Maret memiliki 9 fakultas, diantaranya: 
1. Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 
2. Fakultas Ekonomi 
3. Fakultas Hukum 
4. Fakultas Pertanian 
5. Fakultas Kedokteran 
6. Fakultas Teknik 
7. Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
8. Fakultas Sastra dan Seni Rupa 
9. Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam 
Universitas Sebelas Maret memiliki visi, misi serta tujuan yang menjadi dasar segala 
kegiatan yang dilakukan. 
1. Visi Universitas Sebelas Maret  
Sebagai salah satu dari pusat pemikiran, pengkajian, dan pengembangan ilmu 
pengetahuan, teknologi dan seni menuju perannya sebagai pusat kebudayaan dalam 
rangka memperkaya kehidupan masyarakat dengan melaksanakan Tri Dharma Perguruan 
Tinggi secara bertanggung jawab yang dilandasi dengan semangat kemandirian dan 
demokrasi untuk mendukung pembangunan bangsa. 
2. Misi Universitas Sebelas Maret 
Menjadi perguruan tinggi yang mendorong segenap civitas akademi dan kelompok 
masyarakat berperan serta dan mengembangkan potensinya, guna mewujudkan 
masyarakat yang berakhlak mulia, kreatif, inovatif, berwawasan kebangsaan, cerdas, 
sehat, bertanggung jawab, serta menguasai ilmu pengetahuan, teknologi dan seni. 
3. Tujuan Universitas Sebelas Maret 
a. Menghasilkan tenaga akademik dan professional yang cakap dan mandiri, berdaya 
saing tinggi, beriman dan bertakwa kepada Tuhan Yang Maha Esa, menjunjung 
tinggi nilai-nilai kemanusiaan, persatuan dan kesatuan, kerakyatan dan keadilan 
social, sehat jasmani dan rohani, serta berwawasan budaya yang luas dalam 
berkehidupan sebagai pribadi, masyarakat, warga Negara dan manusia. 
b. Menghasilkan pemikiran dan temuan penelitian yang berkualitas untuk 
mengembangkan pendidikan dan pengabdian kepada masyarakat serta 
pengembangan IPTEK untuk menjawab permasalahan-permasalahan local, nasional, 
regional dan internasional. 
c. Menghasilkan karya-karya pengabdian kepada masyarakat yang berkualitas 
didasarkan pada penerapan IPTEK dan pemberdayaan semua lapisan masyarakat 
dalam dimensi ekonomi, politik, sosial, budaya, kesehatan, pertahanan, dan 
keamanan. 
Universitas Sebelas Maret Surakarta, sebagai salah satu lembaga pendidikan tinggi 
terkemuka di Indonesia ikut berperan dalam proses pencerdasan kehidupan bangsa ini. 
Berbagai fasilitas dan infrastruktur tersedia relative lengkap dan memadai. 
Pengembangan program studi, peningkatan kualitas pengajar dan staf administrasi terus 
dikembangkan dan telah memberikan hasil yang signifikan bagi kemajuan institusi. 
Sampai saat ini UNS telah memiliki sembilan fakultas dan satu program pascasarjana. 
UNS menawarkan lebih dari 121 program studi, mulai dari program diploma, S1,S2, dan 
program profesi, program pendidikan dokter spesialis sampai dengan program Doktor. 
Semuanya ditunjang dengan fasilitas yang memadai: laboratorium yang bersertifikasi, 
laboratorium bahasa dengan fasilitas Self Acess Center, dan perpustakaan yang dikelola 
secara komputerise dan berbasis tehnologi informasi modern seperti teleconference 
maupun web base learning. Total jumlah mahasiswa UNS Solo saat ini mencapai 33.015 
orang dengan jumlah total alumni yang mencapai lebih dari 108.551 alumni yang tersebar 
di seluruh Indonesia dan berkonstibusi penting di lingkungan masing-masing. 
 
B. Deskriptif Persaingan Kartu Seluler 
Dewasa ini industri telepon seluler telah memasuki sebuah babak baru. Sejak 
diberlakukannya Undang-undang No. 36/1999 mengenai telekomunikasi dan regulasi 
pemerintah tahun 2002 yang mengijinkan operator seluler luar negeri memasuki pasar 
Indonesia, sejak saat itulah industri telekomunikasi Indonesia masuk pada babak liberalisasi 
telekomunikasi. Dengan jumlah penduduk Indonesia yang menempati urutan ke empat dunia 
menggambarkan bahwa pangsa pasar telekomunikasi Indonesia masih sangat luas yang 
menarik minat operator asing masuk ke Indonesia. Pelaku pasar industri telepon seluler yang 
tadinya hanya Telkomsel dan Indosat, sekarang ini berkembang menjadi sepuluh operator 
yang bermain di industri telepon seluler.  
Tabel IV.1 
Pelaku Pasar, Jumlah Pelanggan, dan Pangsa Pasar Telepon Seluler di Indonesia 
Operator Produk Teknologi Jumlah 
Pelanggan 
Pangsa Pasar 
PT. Telkomsel Halo, Simpati, Kartu AS GSM 900/1800 35,6 juta 55,6 
PT. Indosat Matrix, Mentari, IM3 GSM 900/1800 15,9 juta 24,8 
PT. Excelcomindo Xplor, Jempol, Bebas GSM 900/1800 9,5 juta 14,8 
PT. Bakrie Telecom Esia, Ratelindo CDMA 2000 1,6 juta 2,5 
PT. Mobil-8 Telecom Fren CDMA 1,4 juta 2,2 
PT. Natrindo Seluler Natrindo CDMA 1800 - kurang dari 0,5 
PT. Sampoerna Telekom Sampoerna CDMA 450 - kurang dari 0,5 
PT. Pasifik Satelit 
Nusantara 
PSN GSM/AMPS 
Satelite 
- kurang dari 0,5 
PT. Hutchison CP - - - - 
PT. Sinar Mas - - - - 
 Perang harga menyebabkan tarif jasa telepon seluler makin kompetitif. Penawaran produk 
dan layanan seluler sekarang ini tidak terlepas dari penawaran benefit harga layanan yang 
digunakan sebagai senjata untuk menarik konsumen. Mulai dari penawaran SMS gratis 
sampai ke penawaran tarif 0 rupiah dilakukan oleh para operator untuk menjaring pengguna 
seluler baru. Struktur kompetisi harga pada industri layanan seluler di Indonesia dapat 
dilihat dari tabel berikut: 
 
 
 
Tabel IV.2  
Tarif Telepon Lokal antar Pelanggan dari Operator yang Sama (on-net) 
 
Jaringan Operator Produk Tarif Rata-rata 
(per menit)*) 
 PT. Telekom Telkom Rp125 
Telepon Tetap (Fixed Line) PT. Telekom Flexi/Trendy  
  
Rp260 
 PT. Bakrie Esia Rp50 
 PT.Indosat Star One Rp16.65 
 PT. Telkomsel Simpati Rp3.000 
 PT. Excecomindo Bebas Rp1.248 
Seluler PT. Indosat Mentari Rp3.000 
 PT.Mobil-8 Fren Rp. 275 menit 
pertama dan 
Rp. 14 menit 
berikutnya. 
 
Dari tabel di atas terlihat bahwa Mobil-8 dengan produk Fren memasang tarif termurah yaitu 
275 rupiah untuk menit pertama dan 14 rupiah untuk menit berikutnya. Persaingan tarif 
seluler telah melebar, yang tadinya persaingan hanya di industri seluler saja sekarang telah 
bergeser ke industri telepon tetap (fixed line). Untuk telepon tetap sendiri Indosat dengan 
produknya, Star One, memasang tarif termurah yaitu sebesar 16.65 rupiah permenit. 
Gambaran persaingan tarif ini masih dalam lingkup sesama operator, gambaran persaingan 
tarif lokal untuk lingkup antar operator dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel IV.3  
Biaya Telepon Lokal antar Pelanggan dari Operator yang Berbeda (off-net) 
Jaringan Operator Produk Tarif Rata-rata 
(per menit)*) 
Telepon Tetap 
(Fixed Line) 
PT. Telekom Flexi/Trendy  
  
Rp810 
 PT. Bakrie Esia Rp800 
 PT.Indosat Star One Rp750 
 PT. Telkomsel Simpati Rp3.200 
 PT. Excecomindo Bebas Rp1.537 
Seluler PT. Indosat Mentari Rp3.000 
 PT.Mobil-8 Fren Rp800 
 
Untuk biaya tarif seluler dari operator yang berbeda Mobil-8 dengan produk Fren 
menawarkan tarif 800 rupiah per menit yang merupakan tarif paling murah diantara yang 
lainnya. Penawaran tarif murah yang ditawarkan kepada pelanggan lainnya yaitu kartu 
Bebas sebesar 1.537 rupiah per menit yang merupakan produk Excelcomindo. Telkomsel 
dengan produk Simpati memasang tarif tertinggi sebesar 3.200 rupiah per menit.  
Untuk mengetahui besarnya pelanggan yang tidak tersisten terhadap tarif (customer loyalty) 
yang berhasil dikapitalisasi oleh masing-masing operator dapat dilihat dari penetapan harga 
masing-masing operator. Walaupun masih secara umum dari penawaran harga masing-
masing operator diatas terlihat bahwa Telkomsel berani mempertahankan tarif dengan tidak 
menururunkan tarif terlalu rendah. Hal ini mengindikasikan pelanggan yang sekarang 
dimiliki oleh Telkomsel adalah pelanggan menengah atas. Disamping itu Telkomsel berhasil 
mempertahankan loyalitas pelanggan dengan layanan jaringan terluas dan penambahan 
layanan lainnya seperti 3G. Harga tarif seluler termahal lainnya yaitu Mentari yang 
merupakan produk Indosat dan diikuti oleh Excelcomindo. Mempertahankan pelanggan 
yang loyal sekarang ini memang sangat sulit terlebih lagi berbagai produk layanan baru yang 
diberikan oleh operator pendatang baru cukup beragam. Salah satu cara untuk 
mempertahankan pelanggan yang dilakukan oleh tiga operator besar yaitu mengkonversi 
kartu pra bayar menjadi kartu pasca bayar. 
Sebagai akibat dari perang harga dan banyaknya produk yang beredar dipasar, angka 
perputaran pelanggan telepon seluler di Indonesia mencapai 8.6%. Angka perputaran yang 
cukup tinggi dibanding dengan negara-negara lain seperti India, China, dan Malaysia. Ini 
menggambarkan bahwa konsumen seluler di Indonesia sangat mudah berganti operator. 
Kartu seluler yang paling dominan dipakai oleh mahasiswa UNS, dilihat dari survei yang 
dilakukan oleh Yoga Pourwadi dalam skripsinya yang berjudul “Analisis Anteseden 
Loyalitas Konsumen GSM Prabayar di Surakarta”  dapat dilihat dalam table dibawah ini: 
 
  
 
Table IV.4 
Deskripsi Responden 
Berdasarkan Operator Prabayar GSM yang digunakan 
 
Operator Prabayar GSM Frekuensi Persentase 
Telkomsel 70 35% 
Indosat 105 52,5% 
Exelcom 25 12,5% 
Jumlah 200 100% 
 
Table IV.4 diatas menyatakan bahwa dari 200 mahasiswa UNS yang menggunakan kartu 
seluler terbanyak adalah Indosat 105 orang atau 52,5%, kemudian telkomsel 70 orang atau 
35% dan yang paling sedikit adalah Exelcom yaitu sebanyak 25 orang atau sebesar 12,5%.  
 
C. Analisis Deskriptif Responden 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. Karakteristik 
responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam kuesioner pada bagian identitas 
responden yang meliputi jenis kelamin, umur, fakultas responden, dan rata-rata uang saku 
per bulan. Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini harus memiliki 
karakteristik: 
a. Responden tersebut mempunyai kartu telepon dan pernah mengisi pulsa. 
b. Setiap responden mempunyai kesempatan sekali dalam pengisian kuesioner. 
c. Setiap responden bebas menerima atau menolak survei, dan tidak ada ikatan 
kekerabatan, intimidasi atau hadiah-hadiah dalam bentuk apapun yang dapat 
menurunkan derajad keyakinan terhadap kualitas data yang diperoleh. 
Dari total kuesioner yang disebarkan tersebut, jumlah yang kembali adalah sebanyak 100 set 
kuesioner. Hal ini berarti bahwa responden rate (tingkat pengembalian) kuesioner oleh 
responden sebesar 100%. Hal tersebut mengindikasikan bahwa respon responden untuk 
mengisi kuesioner penelitian dan mengembalikannya adalah tinggi. Dalam hal ini peneliti 
menyebar sejumlah 100 kuesioner sendiri untuk memastikan pengembalian kuesioner oleh 
responden. 
Dalam pengumpulan data primer ini, peneliti tidak menemukan adanya kuesioner yang 
rusak, baik karena jawaban responden yang tidak lengkap atau karena responden mengisi 
lebih dari satu jawaban untuk pertanyaan yang sama. Oleh karena itu, seluruh kuesioner 
yang terkumpul dapat dianalisis secara statistik. Hasil analisis karakteristik rersponden 
berdasarkan umur, jenis kelamin, fakultas, dan rata-rata uang saku per bulan ditunjukkan 
pada tabel berikut: 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV. 5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia  Frekuensi  Persentase  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
Tabel IV.5 diatas menunjukkan bahwa persentase responden yang terkumpul berdasarkan 
usianya adalah responden dengan 22 tahun (25%), 24 tahun (22%), 20 tahun (17%), 21 
tahun (16%), 23 tahun (15%), dan yang paling sedikit adalah responden dengan usia 19 
tahun (5%). 
 
Table IV.6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 38 38% 
Wanita 62 62% 
Jumlah   100% 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
 
Table IV.7 
Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 
Fakultas Frekuensi Persentase 
Ekonomi 40 40% 
Teknik  25 25% 
Hukum  35 35% 
Jumlah   100% 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
Tabel IV.6 diatas menunjukkan bahwa persentase responden yang terkumpul berdasarkan 
jenis kelaminnya adalah sebesar 38% atau 38 responden berjenis kelamin pria dan 62% atau 
19 5 5% 
20 17 17% 
21 16 16% 
22 25 25% 
23 15 15% 
24 22 22% 
Jumlah  100% 
62 responden berjenis kelamin wanita. Di sisi lain untuk jumlah responden yang 
dikelompokkan berdasarkan fakultasnya pada Tabel VI.7 yang paling banyak adalah 
responden dari fakultas Ekonomi sebanyak 40 responden (40%), diikuti fakultas Hukum 35 
responden (35%), dan fakultas Teknik sebanyak 25 responden (25%). 
 
Tabel IV.8 
Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku/Bulan 
Uang saku/bulan Frekuensi Persentase 
≤Rp. 250.000 18 18% 
Rp. 250.000-500.000 32 32% 
≥Rp. 500.000 50 50% 
Jumlah   100% 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
 
Dari tabel IV.8 dilihat dari persentase uang saku per bulan yang paling tinggi adalah uang 
saku/bulan ≥Rp.500.000 sebesar 50% atau 50 responden, urutan kedua adalah uang 
saku/bulan RP.250.000-500.000 sebesar 32% atau 32 responden,  dan yang paling sedikit 
adalah uang saku/bulan ≤Rp.250.000 sebesar 18% atau 18 responden. 
 
 
 
 
D. Analisis Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Hasil uji validitas faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian yang terdiri dari harga (4 
item pertanaan), lokasi ( 5 item pertanyaan), pilihan produk ( 4 item pertanyaan), 
pelayanan ( 4 item pertanyaan), periklanan dan promosi (4 item pertanyaan), dan 
personal toko (3 item pertanyaan). Kesemuanya dinyatakan valid, sebab 24 pertanyaan 
tersebut memiliki r hitung yang lebih besar dari r tabel. Untuk variabel pembelian yang 
terdiri dari 3 item pertanyaan dinyatakan valid juga, sebab r hitungnya lebih besar dari r 
tabel dan taraf signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Hasil uji validitas dari item-item 
pertanyaan baik dari harga, pilihan produk, promosi dan periklanan, personal toko, 
pelayanan dan lokasi maupun pembelian dapat di lihat dalam tabel IV.9 berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV.9 
Pertanyaan Komponen  Status 
1 2 3 4 5 6 7  
H1  0,741           Valid 
H2  0,742           Valid 
H3  0,718           Valid 
H4  0,600           Valid 
L1    0,612        Valid 
L2    0,768        Valid 
L3    0,553        Valid 
L4    0,713        Valid 
L5    0,538        Valid 
Hasil Uji Validitas 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
 
 
 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur dalam hal ini 
kuesioner dapat digunakan, dipercaya, dan dapat diandalkan dalam penelitian. Hasil 
penelitian uji reliabilitas dapat dilihat dalam tabel IV.10 berikut: 
Tabel IV.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Uji Reliabilitas keterangan 
Harga 0,7184 Reliabel  
Lokasi 0,6939 Reliabel 
Pilihan Produk 0,6419 Reliabel 
Pelayanan 0,6827 Reliabel 
Periklanan dan Promosi 0,6006 Reliabel 
PP1         0,673   Valid 
PP2         0,594   Valid 
PP3         0,527   Valid 
PP4        0,708   Valid 
PL1    0,656        Valid 
PL2    0,698        Valid 
PL3    0,780        Valid 
PL4    0,631        Valid 
PR1       0,630     Valid 
PR2       0,679     Valid 
PR3       0,659     Valid 
PR4       0,522     Valid 
PT1           0,626 Valid 
PT2           0,574 Valid 
PT3           0,801 Valid 
PEM1   0,515         Valid 
PEM2   0,542         Valid 
PEM3  0,544       
Personal Toko 0,6024 Reliabel 
Sumber: Data Primer yang Telah Diolah, 2010 
 
Dari tabel IV.10 menunjukkan bahwa kuesioner untuk variabel harga, lokasi, pilihan 
produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko kesemuanya reliabel 
atau dapat digunakan dalam penelitian. Hal ini dibuktikan dari nilai hasil uji 
reliabilitas (α) semua variabel lebih besar dari 0,60. 
 
E. Pengujian Hipotesis 
1. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen.  
Perhitungan analisis Regresi Linier Berganda ini dengan menggunakan bantuan program 
SPSS. Analisis Regresi Linier Berganda ini menggunakan variabel pembelian konsumen 
sebagai variabel dependen (Y) dan harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan 
dan promosi serta personal toko sebagai variabel independen (X). Adapun hasil 
perhitungan regresi linier berganda dari program SPSS adalah sebagai berikut: 
 
Tabel IV.11 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Variabel  Koefisien 
Regresi 
thitung Signifikansi  
Konstanta -11,542 -5,657 0,000 
Harga 0,412 5,132 0,000 
Lokasi 0,164 2,298 0,024 
Pilihan Produk 0,256 2,739 0,007 
Pelayanan 0,214 2,382 0,019 
Periklanan dan Promosi 0,290 2,830 0,006 
Personal Toko 0,118 2,415 0,018 
t tabel 1,980   
R2 0,525   
Sig F 0,000   
F hitung 19,269   
F tabel 2,18   
 
 
Dengan memperhatikan model Regresi Linier Berganda maka didapat persamaan regresi 
variabel harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal 
toko yang mempengaruhi variabel pembelian adalah sebagai berikut: 
 
Y =  -11,542 + 0,412X1 + 0,164X2 + 0,256X3 + 0,214X4 + 0,290X5 + 0,285X6   
thitung =    (5,132)       (2,298) (2,739)      (2,382) (2,830)     (2,415) 
sig =   (0,000)       (0,024) (0,007)      (0,019) (0,006)   (0,018)                                                                                                                                       
Berdasarkan persamaan regresi diatas mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi 
loyalitas konsumen, maka dapat diinterprestasikan: 
1. Konstanta (Y = -11,542) 
Nilai konstanta negative menunjukkan bahwa jika variabel harga, lokasi, pilihan 
produk, pelayanan, periklanan dan promosi dan personal toko tidak ada maka 
konsumen tidak akan melakukan pembelian dan merekomendasikan orang lain untuk 
melakukan pembelian di toko tersebut. 
2. Variabel Harga (b1 = 0,412) 
Nilai variabel harga yang positif menunjukkan variabel harga mempunyai pengaruh 
positif atau searah dengan meningkatnya pembelian konsumen. Harga menjadi 
pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. Apabila harga yang 
ditawarkan toko sesuai dengan keinginan konsumen maka pembelian yang dilakukan 
konsumen akan meningkat. Demikian pula sebaliknya, apabila variabel harga yang 
dirasakan kompetitif, dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap, maka pembelian 
konsumen juga akan mengalami penurunan. 
 
 
3. Variabel Lokasi (b2 = 0,164) 
Nilai variabel lokasi yang positif menunjukkan variabel lokasi mempunyai pengaruh 
positif atau searah dengan meningkatnya pembelian konsumen. Lokasi toko yang 
strategis memberi konsumen kemudahan dalam melakukan pembelian. Apabila 
lokasi toko semakin strategis maka pembelian yang dilakukan konsumen akan 
meningkat. Demikian pula sebaliknya, apabila variabel lokasi yang dirasakan 
kompetitif, dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap, maka pembelian konsumen 
juga akan mengalami penurunan. 
4. Variabel Pilihan Produk (b3=0,256) 
Nilai variabel pilihan produk yang positif menunjukkan variabel pilihan produk 
mempunyai pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya pembelian 
konsumen. Pilihan jenis barang menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan 
pembelian. Apabila kelengkapan barang yang ada di toko memberikan konsumen 
pilihan yang lebih banyak untuk menentukan barang yang akan dibeli maka 
pembelian yang dilakukan konsumen akan meningkat. 
5. Variabel Periklanan dan Promosi (b4=0,290) 
Nilai variabel periklanan dan promosi yang positif menunjukkan variabel periklanan 
dan promosi mempunyai pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya 
pembelian konsumen. Ini berarti bahwa jika periklanan dan promosi penjualan yang 
dilakukan kios seluler dapat meningkatkan pembelian konsumen. 
6. Variabel Personal Toko (b5=0,018) 
Nilai variabel personal toko yang positif menunjukkan variabel personal toko 
mempunyai pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya pembelian 
konsumen. Karyawan yang mempunyai pengetahuan yang memadai tentang produk 
yang dijual, karyawan yang tanggap dan cepat dalam melayani pembeli, dan 
karyawan yang cukup bersahabat dengan pembeli maka pembelian yang dilakukan 
konsumen akan semakin meningkat. 
7. Variabel Pelayanan(b6=0,214) 
Nilai variabel pelayanan yang positif menunjukkan variabel pelayanan mempunyai 
pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya pembelian konsumen. Pelayanan 
menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. Ruang yang nyaman, 
kemudahan dalam pengambilan barang, tidak ada antrian dalam pembayaran dapat 
memberikan kesan yang baik kepada konsumen. Apabila pelayanan yang ditawarkan 
toko semakin baik maka pembelian konsumen akan meningkat. 
2. Uji t 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas yaitu variabel harga, lokasi, 
pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko memiliki pengaruh 
secara parsial yang signifikan pada variabel terikatnya (pembelian). Hasil uji t dalam 
penelitian ini dapat dilihat dalam tabel IV.10. Berdasarkan hasil perhitungan dari tabel 
tersebut, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 
a. Pengaruh variabel harga (5,132) lebih besar daripada nilai t tabel (1,980) dan tingkat 
signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga secara parsial 
berpengaruh signifikan pada pembelian. 
b. Pengaruh variabel lokasi (2,298) lebih besar daripada nilai t tabel (1,980) dan tingkat 
signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga secara parsial 
berpengaruh signifikan pada pembelian. 
c. Pengaruh variabel pilihan produk (2,739) lebih besar daripada nilai t tabel (1,980) 
dan tingkat signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga secara 
parsial berpengaruh signifikan pada pembelian. 
d. Pengaruh variabel pelayanan (2,382) lebih besar daripada nilai t tabel (1,980) dan 
tingkat signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga secara parsial 
berpengaruh signifikan pada pembelian. 
e. Pengaruh variabel periklanan dan promosi (2,830) lebih besar daripada nilai t tabel 
(1,980) dan tingkat signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga 
secara parsial berpengaruh signifikan pada pembelian. 
f. Pengaruh variabel personal toko (2,415) lebih besar daripada nilai t tabel (1,980) dan 
tingkat signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05 maka variabel harga secara parsial 
berpengaruh signifikan pada pembelian. 
Dari hasil uji t terhadap variabel harga, didapat bahwa variabel harga merupakan faktor 
yang paling dominan, hal ini dikarenakan konsumen akan mencari kios seluler yang 
memberikan harga yang bervareasi, harga yang sesuai dengan harapan pembeli, serta 
harga yang lebih murah dari kios seluler lain maka pembelian yang dilakukan konsumen 
akan meningkat. 
Dengan kriteria pengujian t hitung > t tabel, dan dari hasil analisis diatas maka H1 dalam 
penelitian ini yaitu terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara harga, lokasi, 
pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko pada pembelian 
diterima atau terbukti. 
3. Uji F 
Uji F dimaksudkan untuk mengetahui apakah variabel yang terdiri dari harga, 
lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko secara 
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian. Hasil uji F dalam 
penelitian ini dapat dilihat dalam tabel IV.11 berdasarkan hasil penelitian dari tabel 
tersebut, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 
Dengan kriteria F hitung (19,269) ≥ F tabel (2,18) dan probalilitas signifikansi F 
hitung 0,000 maka H2 dalam penelitian ini yaitu terdapat pengaruh yang signifikan secara 
parsial antara harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta 
personal toko pada pembelian diterima atau terbukti. 
 
4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal 
toko pada pembelian. Dari hasil perhitungan dapat diketahui besarnya koefisien 
determinasi yang tertera pada nilai Adjusted R2 sebesar 0,525. Sehingga dapat diartikan 
bahwa 0,525 atau 52,5% pembelian konsumen dipengaruhi oleh harga, lokasi, pilihan 
produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko. Sedangkan sisanya yaitu 
1 - 0,525 = 0,475 atau 47,5% menunjukkan bahwa pembelian dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak termasuk dalam persamaan regresi yang diuji dalam penelitian ini. 
 
F. Pembahasan  
1. Pengaruh Lokasi, Pilihan Produk, Harga, Periklanan dan Promosi, Personal Toko 
dan Pelayanan Secara Parsial pada Pembelian Pulsa. 
a. Pengaruh Lokasi terhadap Pembelian Pulsa 
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel lokasi terhadap pembelian pulsa dengan nilai t hitung 2,298; sig 
t 0,024 < 0,05. Hal ini berarti menunjukkan variabel lokasi mempunyai pengaruh positif 
atau searah dengan meningkatnya pembelian konsumen. Lokasi toko yang strategis 
memberi konsumen kemudahan dalam melakukan pembelian. Apabila lokasi toko 
semakin strategis maka pembelian yang dilakukan konsumen akan meningkat. 
b. Pengaruh Pilihan Produk terhadap Pembelian Pulsa 
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel pilihan produk terhadap pembelian pulsa dengan nilai t hitung 
2,739; sig t 0,007 < 0,05. Hal ini berarti nilai variabel pilihan produk yang positif 
menunjukkan variabel pilihan produk mempunyai pengaruh positif atau searah dengan 
meningkatnya pembelian konsumen. Pilihan jenis barang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam melakukan pembelian. Apabila kelengkapan barang yang ada di toko 
memberikan konsumen pilihan yang lebih banyak untuk menentukan barang yang akan 
dibeli maka pembelian yang dilakukan konsumen akan meningkat. 
c. Pengaruh Harga terhadap Pembelian Pulsa 
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel harga terhadap pembelian pulsa dengan nilai t hitung 5,132; sig t 
0,000 < 0,05. Hal ini berarti nilai variabel harga yang positif menunjukkan variabel 
harga mempunyai pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya pembelian 
konsumen. Harga menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. 
Apabila harga yang ditawarkan toko sesuai dengan keinginan konsumen maka 
pembelian yang dilakukan konsumen akan meningkat. Demikian pula sebaliknya, 
apabila variabel harga yang dirasakan kompetitif, dengan asumsi bahwa variabel 
lainnya tetap, maka pembelian konsumen juga akan mengalami penurunan. 
d. Pengaruh Periklanan dan Promosi terhadap Pembelian Pulsa  
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel periklanan dan promosi terhadap pembelian pulsa dengan nilai t 
hitung 2,830; sig t 0,006 < 0,05. Hai ini berarti nilai variabel periklanan dan promosi 
yang positif menunjukkan variabel periklanan dan promosi mempunyai pengaruh positif 
atau searah dengan meningkatnya pembelian konsumen. Ini berarti bahwa jika 
periklanan dan promosi penjualan yang dilakukan kios seluler dapat meningkatkan 
pembelian konsumen. 
e. Pengaruh Personal Toko terhadap Pembelian Pulsa  
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel personal toko terhadap pembelian pulsa dengan nilai t hitung 
2,415; sig t 0,018 < 0,05. Hal ini berarti nilai variabel personal toko yang positif 
menunjukkan variabel personal toko mempunyai pengaruh positif atau searah dengan 
meningkatnya pembelian konsumen. Karyawan yang mempunyai pengetahuan yang 
memadai tentang produk yang dijual, karyawan yang tanggap dan cepat dalam melayani 
pembeli, dan karyawan yang cukup bersahabat dengan pembeli maka pembelian yang 
dilakukan konsumen akan semakin meningkat. 
f. Pengaruh Pelayanan terhadap Pembelian Pulsa 
Berdasarkan hasil analisis uji regresi berganda terbukti bahwa ada pengaruh yang 
signifikan dari variabel pelayanan terhadap pembelian pulsa dengan nilai t hitung 2,382; 
sig t 0,019 < 0,05. Hal ini berarti nilai variabel pelayanan yang positif menunjukkan 
variabel pelayanan mempunyai pengaruh positif atau searah dengan meningkatnya 
pembelian konsumen. Pelayanan menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan 
pembelian. Ruang yang nyaman, kemudahan dalam pengambilan barang, tidak ada 
antrian dalam pembayaran dapat memberikan kesan yang baik kepada konsumen. 
Apabila pelayanan yang ditawarkan toko semakin baik maka pembelian konsumen akan 
meningkat. 
2. Pengaruh Lokasi, Pilihan Produk, Harga, Periklanan dan Promosi, Personal Toko 
dan Pelayanan Secara Bersama-sama pada Pembelian Pulsa. 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, terbukti bahwa ada pengaruh positif dan signifikan 
antara variabel lokasi, pilihan produk, periklanan dan promosi, personal toko, dan 
pelayanan secara bersama-sama terhadap pembelian pulsa. Dari hasil uji F diketahui 
nilai F hitung 19,269 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Sedangkan dari hasil regresi 
model summar (tabel koefisien determinasi) diketahui nilai adjusted R Square sebesar 
0,525. Hal ini berarti bahwa 52,5% dipengaruhi oleh lokasi, pilihan produk, periklanan 
dan promosi, personal toko, dan pelayanan. Sedangkan sisanya sebesar 47,5% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam persamaan regresi yang diuji 
dalam penelitian ini. Darley dan Lim (1999) hasil penelitiannya mendukung hasil 
penelitian ini yang menemukan adanya pengaruh yang signifikan antara lokasi, pilihan 
produk, periklanan dan promosi, personal toko, dan pelayanan secara bersama-sama 
terhadap pembelian dengan nilai F hitung 23,367; sig F 0,000 < 0,05. 
 
G. Implikasi Manajerial 
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan semua variabel lokasi, pilihan 
produk, periklanan dan promosi, personal toko, dan pelayanan berpengaruh secara parsial 
dan bersama-sama terhadap pembelian pulsa. Penjual pulsa yang lebih mengutamakan 
untuk membina konsumen dalam jangka panjang, bisa mempertahankan atau bahkan 
meningkatkan pilihan produk, periklanan dan promosi, personal toko, dan pelayanan 
yang selama ini telah dilakukan, sehingga konsumen akan membentuk sikap yang positif 
terhadap pembelian pulsa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, saran, dan implikasi yang diharapkan berguna bagi 
semua pihak yang berkepentingan sebagai bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan 
penulis. Kesimpulan ini didasarkan pada hasil analisis data yang telah dilakukan dan akan 
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. 
Selain kesimpulan akan disertakan saran-saran yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan. 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian tentang faktor-faktor yang memepengaruhi pembelian pulsa pada 
konsumen yang terdiri dari  harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan 
promosi serta personal toko, berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan peneliti pada 
bab IV dengan menggunakan metode analisis regresi linier berganda maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Masing-masing faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian yang terdiri dari dimensi 
harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko 
berpengaruh terhadap pembelian konsumen. 
2. Faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian yang terdiri dari harga, lokasi, pilihan 
produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko secara bersama-sama 
berpengaruh positir terhadap pembelian. 
 
 
B. Saran  
Berdasarkan penelitian dan hasil analisis data mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
pembelian dengan studi pada mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta, peneliti 
memberi saran sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya 
a. Untuk kedepannya perlu dilakukan pengembangan penelitian mengenai variabel-
variabel lain yang mempengaruhi pembelian konsumen yang belum terdapat pada 
penelitian ini. 
b. Untuk kedepannya perlu dilakukan penelitian-penelitian dengan sampel yang lebih 
besar yang dapat mewakili populasi, sehingga akan lebih menambah konsistensi 
hasil penelitian ini. 
2. Bagi perusahaan 
Dari hasil analisis dapat diketahui bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian 
yang terdiri dari dimensi  harga, lokasi, pilihan produk, pelayanan, periklanan dan 
promosi serta personal toko berpengaruh positif terhadap pembelian konsumen. Untuk itu 
kios seluler sebaiknya memberikan perhatian terhadap berbagai faktor yang 
mempengaruhi pembelian. Berdasarkan penelitian ini harga merupakan faktor yang 
mempunyai pengaruh yang paling tinggi. Jadi kios seluler harus selalu memperhatikan 
perbedaan harga yang ditawarkan meskipun cukup kecil oleh kios lain. 
 
 
 
C. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah: 
Penelitian ini hanya menggunakan enam faktor yang terdiri dari harga, lokasi, pilihan 
produk, pelayanan, periklanan dan promosi serta personal toko, sehingga hasil penelitian ini 
hanya berlaku untuk kasus ini saja. Sehingga dalam penelitian perlu kehati-hatian untuk 
jeneralisasinya, agar penelitian selanjutnya menambahkan variabel antara lain jarak tempuh, 
sikap konsumen (Darley dan Lim, 1999 : 311-318). 
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KUESIONER 
ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PEMBELIAN PULSA 
MAHASISWA UNIVERSITAS SEBELAS MARET 
 
I. Identitas Responden  : 
1. Nama Responden  : 
2. Jenis kelamin  : 
3. Usia    :  
4. Fakultas   : 
5. Rata-rata uang saku/bulan  : 
• ≤ Rp. 250.000 
• Rp. 250.000 – 500.000 
• ≥ Rp. 500.000 
 
II. Tanggapan Responden 
a. Pertanyaan Umum 
Petunjuk: isilah titik-titik dibawah ini sesuai dengan pendapat Anda  
1. Setiap kali Anda mengisi ulang pulsa telepon seluler dan membeli nomor perdana atau 
aksesoris, toko pulsa mana yang Anda kunjungi ? 
2. Berapa kali Anda melakukan pembelian pulsa telepon seluler dalam 1 bulan terakhir ? 
 
 
b. Pertanyaan Khusus 
Petunjuk : berikan tanda (V) pada salah satu alternatif jawaban yang paling sesuai dengan 
pendapat Anda. 
Keterangan  SS : Sangat Setuju  KS : Kurang Setuju 
   S   : Setuju   TS : Tidak Setuju 
 
1. Harga  
Citra atau image perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. Harga rendah 
dapat digunakan untuk membentuk citra tertentu. Bagaimanakah dengan pendapat Anda 
dengan harga yang ditawarkan oleh kios pulsa yang Anda kunjungi? 
 
   No Keterangan SS S KS TS 
a. Harga pulsa lebih murah dibanding kios pulsa lain     
b. Harga pulsa sesuai dengan harapan Saya     
c. Harga yang ditawarkan bervariasi     
d. Hanya produk tertentu saja yang harganya lebih murah 
dari pada kios lain 
    
 
2. Lokasi 
Tujuan dari penentuan lokasi yang tepat adalah agar penjual dapat beroperasi dengan lebih 
efisien dan dapat mencapai sasaran yang telah ditetapkan. Bagaimanakah menurut Anda 
dengan lokasi kios pulsa tersebut?  
   No Keterangan SS S KS TS 
a. Lokasi kios mudah dijangkau     
b. Lokasi kios dekat dengan jalur transportasi     
c. Lokasi kios dekat dengan pusat keramaian     
d. Lokasi kios dekat dengan tempat tinggal Anda     
e. Lokasi kios mempunyai lokasi parkir yang nyaman     
 
 
3. Pilihan Produk 
Semakin banyaknya jenis produk yang disediakan, maka alternative yang tersedia semakin 
banyak pula, sehingga konsumen dapat melakukan pilihan atas barang yang akan dibelinya, 
sesuai dengan kemampuan dan keinginan. 
   No Keterangan SS S KS TS 
a. Jenis pulsa (gesek dan elektrik) yang dijual lengkap     
b. Merek pulsa isi ulang yang dijual lengkap     
c. Produk yang dijual lebih lengkap dari kios lain     
d. Kualitas barang sesuai dengan harapan Anda     
 
 
4. Pelayanan 
Pelayanan berperan dalam pembentukan citra toko di mata pelanggan, dengan pelayanan 
yang langsung diberikan oleh pramuniaga dan langsung dapat dirasakan oleh para 
pelanggan. 
 
 
   No Keterangan SS S KS TS 
a. Menyediakan ruangan yang nyaman     
b. 
 
Anda mendapat kemudahan dalam melihat barang-barang 
yang dijual  
    
c. Tidak ada antrian dalam pelayanan     
d. Anda merasa nyaman pada pelayanan karyawan kios yang 
Anda kunjungi 
    
 
5. Periklanan dan Promosi 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta 
mengingatkan pelanggan tentang perusahaan. Bagaimanakah pendapat Anda dengan 
periklanan dan promosi yang dilakukan kios pulsa yang Anda kunjungi? 
 
   No Keterangan SS S KS TS 
a. Papan harga yang disajikan jelas     
b. Papan reklame kios menarik     
c. Kios seluler mengadakan undian berhadiah     
d. Kartu nama toko mudah didapat     
 
6. Personel Toko 
Tenaga penjual yang melayani konsumen secara langsung yang mempunyai pengetahuan 
yang memadai tentang produk yang dijual, karyawan tanggap dan cepat dalam melayani 
pembeli, karyawan cukup bersahabat dengan pembeli. Apakah pendapat anda tentang 
pelayanan yang diberikan kios pulsa tersebut. 
   No Keterangan SS S KS TS 
a. 
 
Karyawan memiliki pengetahuan yang memadai dengan 
produk yang dijual 
    
b. Karyawan tanggap dan cepat dalam pelayanan     
d. Karyawan cukup bersahabat dengan pembeli     
 
 
 
 
III. Pertanyaan Pembelian 
Pengambilan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk diawali dengan adanya 
kebutuhan atas produk tersebut.  
No. Keterangan SS S KS TS 
a. Saya membeli pulsa di kios pulsa tersebut atas 
rekomendasi orang lain 
    
b. Saya akan sering membeli pulsa di toko pulsa 
tersebut 
    
c. Saya akan menjadikannya sebagai tempat 
berlangganan 
    
 
 
 
 
 
 
 
Validitas Item Pertanyaan Harga 
 
Correlations 
Correlations
.508**
.000
100
.463** .341**
.000 .001
100 100
.283** .311** .425**
.004 .002 .000
100 100 100
.771** .739** .763** .657**
.000 .000 .000 .000
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
H1
H2
H3
H4
Harga
H1 H2 H3 H4 Harga
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 
Reliability 
 
 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S  - S C A L E  (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     H1                3.3500          .5752       100.0 
  2.     H2                3.4400          .5742       100.0 
  3.     H3                3.2100          .5559       100.0 
  4.     H4                3.1300          .5252       100.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7184 
 
 
Validitas Item Pertanyaan Lokasi 
 
Correlations 
Correlations
.610**
.000
100
.350** .356**
.000 .000
100 100
.258** .362** .267**
.010 .000 .007
100 100 100
.214* .229* .202* .394**
.033 .022 .044 .000
100 100 100 100
.704** .734** .622** .669** .649**
.000 .000 .000 .000 .000
100 100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
L1
L2
L3
L4
L5
Lokasi
L1 L2 L3 L4 L5 Lokasi
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
 
 
Reliability 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     L1                3.4600          .5397       100.0 
  2.     L2                3.4500          .5000       100.0 
  3.     L3                3.4700          .5016       100.0 
  4.     L4                3.2900          .5559       100.0 
  5.     L5                2.9400          .6790       100.0 
  
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .6939 
 
Validitas Item Pertanyaan Pilihan Produk 
 
Correlations 
Correlations
.307**
.002
100
.088 .351**
.383 .000
100 100
.249* .278** .549**
.013 .005 .000
100 100 100
.560** .700** .735** .767**
.000 .000 .000 .000
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
PP1
PP2
PP3
PP4
Pilihan Produk
PP1 PP2 PP3 PP4
Pilihan
Produk
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
 
 
 Reliability 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     PP1               3.5700          .4976       100.0 
  2.     PP2               3.4100          .5702       100.0 
  3.     PP3               3.4300          .5730       100.0 
  4.     PP4               3.3800          .5993       100.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .6419 
 
 
Validitas Item Pertanyaan Pelayanan 
 
Correlations 
Correlations
.352**
.000
100
.435** .372**
.000 .000
100 100
.078 .481** .403**
.441 .000 .000
100 100 100
.622** .732** .815** .679**
.000 .000 .000 .000
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
PL1
PL2
PL3
PL4
Pelayanan
PL1 PL2 PL3 PL4 Pelayanan
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
Reliability 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     PL1               3.1900          .4648       100.0 
  2.     PL2               3.1000          .4381       100.0 
  3.     PL3               3.4000          .6195       100.0 
  4.     PL4               3.1700          .4935       100.0 
  
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .6827 
 
 
 
Validitas Item Pertanyaan Periklanan dan Promosi 
 
Correlations 
Correlations
.376**
.000
100
.353** .433**
.000 .000
100 100
-.059 .080 .458**
.559 .427 .000
100 100 100
.599** .635** .866** .586**
.000 .000 .000 .000
100 100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
PR1
PR2
PR3
PR4
Periklanan & Promosi
PR1 PR2 PR3 PR4
Periklanan &
Promosi
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
  
Reliability 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     PR1               3.1800          .4795       100.0 
  2.     PR2               3.0800          .3674       100.0 
  3.     PR3               3.3400          .5898       100.0 
  4.     PR4               3.1900          .5064       100.0 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .6006 
 
Validitas Item Pertanyaan Personal Toko 
 
Correlations 
Correlations
.380**
.000
100
.249* .395**
.013 .000
100 100
.743** .770** .732**
.000 .000 .000
100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
PT1
PT2
PT3
Personal Toko
PT1 PT2 PT3
Personal
Toko
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
 
 
 
Reliability 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     PT1               3.3600          .5599       100.0 
  2.     PT2               3.1600          .4866       100.0 
  3.     PT3               3.2400          .5341       100.0 
 
 
 Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .6024 
 
 
 
 
Validitas Item Pertanyaan Pembelian 
 
Correlations 
Correlations
.632**
.000
100
.555** .751**
.000 .000
100 100
.822** .917** .878**
.000 .000 .000
100 100 100
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
PEM1
PEM2
PEM3
Pembelian
PEM1 PEM2 PEM3 Pembelian
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
 
 
 
 Reliability 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     PEM1              3.2400          .6685       100.0 
  2.     PEM2              3.1000          .7317       100.0 
  3.     PEM3              3.0400          .7095       100.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8464 
 
 
 
 
 
Regression 
Variables Entered/Removedb
Personal
Toko,
Periklanan
& Promosi,
Pelayanan,
Harga,
Lokasi,
Pilihan
Produk
a
. Enter
Model
1
Variables
Entered
Variables
Removed Method
All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Pembelianb.  
Descriptive Statistics
100 8 16 13.13 1.649
100 12 20 16.62 1.874
100 10 16 13.79 1.559
100 9 16 12.84 1.468
100 10 16 12.79 1.328
100 7 12 9.76 1.182
100 6 12 9.37 1.840
100
Harga
Lokasi
Pilihan Produk
Pelayanan
Periklanan & Promosi
Personal Toko
Pembelian
Valid N (listwise)
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
 
Model Summary
.744a .554 .525 1.268
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std. Error of
the Estimate
Predictors: (Constant), Personal Toko, Periklanan &
Promosi, Pelayanan, Harga, Lokasi, Pilihan Produk
a. 
 
ANOVAb
185.830 6 30.972 19.269 .000a
149.480 93 1.607
335.310 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Personal Toko, Periklanan & Promosi, Pelayanan, Harga,
Lokasi, Pilihan Produk
a. 
Dependent Variable: Pembelianb. 
 
Coefficientsa
-11.542 2.040 -5.657 .000
.412 .080 .369 5.132 .000
.164 .071 .167 2.298 .024
.256 .093 .217 2.739 .007
.214 .090 .171 2.382 .019
.290 .103 .209 2.830 .006
.285 .118 .183 2.415 .018
(Constant)
Harga
Lokasi
Pilihan Produk
Pelayanan
Periklanan & Promosi
Personal Toko
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig.
Dependent Variable: Pembeliana. 
 
Frequency Table 
H1
5 5.0 5.0 5.0
55 55.0 55.0 60.0
40 40.0 40.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
H2
4 4.0 4.0 4.0
48 48.0 48.0 52.0
48 48.0 48.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
H3
7 7.0 7.0 7.0
65 65.0 65.0 72.0
28 28.0 28.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
H4
1 1.0 1.0 1.0
5 5.0 5.0 6.0
74 74.0 74.0 80.0
20 20.0 20.0 100.0
100 100.0 100.0
1
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L1
2 2.0 2.0 2.0
50 50.0 50.0 52.0
48 48.0 48.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L2
55 55.0 55.0 55.0
45 45.0 45.0 100.0
100 100.0 100.0
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L3
53 53.0 53.0 53.0
47 47.0 47.0 100.0
100 100.0 100.0
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L4
5 5.0 5.0 5.0
61 61.0 61.0 66.0
34 34.0 34.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
L5
1 1.0 1.0 1.0
23 23.0 23.0 24.0
57 57.0 57.0 81.0
19 19.0 19.0 100.0
100 100.0 100.0
1
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PP1
43 43.0 43.0 43.0
57 57.0 57.0 100.0
100 100.0 100.0
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PP2
4 4.0 4.0 4.0
51 51.0 51.0 55.0
45 45.0 45.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PP3
4 4.0 4.0 4.0
49 49.0 49.0 53.0
47 47.0 47.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PP4
6 6.0 6.0 6.0
50 50.0 50.0 56.0
44 44.0 44.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PL1
3 3.0 3.0 3.0
75 75.0 75.0 78.0
22 22.0 22.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PL2
5 5.0 5.0 5.0
80 80.0 80.0 85.0
15 15.0 15.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PL3
7 7.0 7.0 7.0
46 46.0 46.0 53.0
47 47.0 47.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PL4
5 5.0 5.0 5.0
73 73.0 73.0 78.0
22 22.0 22.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PR1
4 4.0 4.0 4.0
74 74.0 74.0 78.0
22 22.0 22.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PR2
3 3.0 3.0 3.0
86 86.0 86.0 89.0
11 11.0 11.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PR3
6 6.0 6.0 6.0
54 54.0 54.0 60.0
40 40.0 40.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PR4
5 5.0 5.0 5.0
71 71.0 71.0 76.0
24 24.0 24.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PT1
4 4.0 4.0 4.0
56 56.0 56.0 60.0
40 40.0 40.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PT2
5 5.0 5.0 5.0
74 74.0 74.0 79.0
21 21.0 21.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PT3
5 5.0 5.0 5.0
66 66.0 66.0 71.0
29 29.0 29.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PEM1
13 13.0 13.0 13.0
50 50.0 50.0 63.0
37 37.0 37.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PEM2
22 22.0 22.0 22.0
46 46.0 46.0 68.0
32 32.0 32.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
PEM3
23 23.0 23.0 23.0
50 50.0 50.0 73.0
27 27.0 27.0 100.0
100 100.0 100.0
2
3
4
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
 
Factor Analysis 
KMO and Bartlett's Test
.723
798.011
351
.000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Approx. Chi-Square
df
Sig.
Bartlett's Test of
Sphericity
 
 
Communalities
1.000 .660
1.000 .565
1.000 .597
1.000 .533
1.000 .536
1.000 .622
1.000 .416
1.000 .593
1.000 .510
1.000 .521
1.000 .445
1.000 .575
1.000 .557
1.000 .533
1.000 .558
1.000 .648
1.000 .521
1.000 .478
1.000 .485
1.000 .496
1.000 .370
1.000 .504
1.000 .500
1.000 .659
1.000 .561
1.000 .623
1.000 .611
H1
H2
H3
H4
L1
L2
L3
L4
L5
PP1
PP2
PP3
PP4
PL1
PL2
PL3
PL4
PR1
PR2
PR3
PR4
PT1
PT2
PT3
PEM1
PEM2
PEM3
Initial Extraction
Extraction Method: Principal Component Analysis.
 
Total Variance Explained
5.165 19.130 19.130 5.165 19.130 19.130 3.170
2.504 9.275 28.406 2.504 9.275 28.406 2.506
2.212 8.191 36.597 2.212 8.191 36.597 2.492
1.958 7.251 43.848 1.958 7.251 43.848 2.306
1.594 5.903 49.751 1.594 5.903 49.751 2.202
1.245 4.612 54.363 1.245 4.612 54.363 2.002
1.077 3.987 58.350 
1.019 3.775 62.126 
.996 3.689 65.814 
.907 3.359 69.174 
.840 3.109 72.283 
.831 3.078 75.361 
.791 2.930 78.291 
.706 2.615 80.906 
.619 2.292 83.199 
.578 2.141 85.339 
.496 1.838 87.178 
.488 1.808 88.986 
.435 1.611 90.597 
.422 1.562 92.159 
.408 1.513 93.671 
.386 1.431 95.102 
.331 1.225 96.327 
.296 1.095 97.422 
.260 .961 98.384 
.231 .855 99.239 
.205 .761 100.000
Component
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrixa
  -.623    
      
      
      
      
      
      
 .651     
      
  .502    
      
.564      
      
 -.572     
      
 -.663     
      
   .503   
   .585   
      
      
      
      
    -.587  
.707      
.761      
.768      
H1
H2
H3
H4
L1
L2
L3
L4
L5
PP1
PP2
PP3
PP4
PL1
PL2
PL3
PL4
PR1
PR2
PR3
PR4
PT1
PT2
PT3
PEM1
PEM2
PEM3
1 2 3 4 5 6
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis.
6 components extracted.a. 
 
Rotated Component Matrixa
.741      
.742      
.718      
.600      
 .612     
 .768     
 .553     
 .713     
 .538     
    .673  
    .594  
    .527  
    .708  
  .656    
  .698    
  .780    
  .631    
   .630   
   .679   
   .659   
   .522   
     .626
     .574
     .801
.515      
.542      
.544      
H1
H2
H3
H4
L1
L2
L3
L4
L5
PP1
PP2
PP3
PP4
PL1
PL2
PL3
PL4
PR1
PR2
PR3
PR4
PT1
PT2
PT3
PEM1
PEM2
PEM3
1 2 3 4 5 6
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 6 iterations.a. 
 
Component Transformation Matrix
.590 .345 .319 .368 .416 .351
.080 .624 -.756 .114 -.142 -.012
-.704 .392 .135 -.168 .447 .324
-.305 -.338 -.239 .808 .268 -.104
-.137 .466 .448 .243 -.168 -.690
-.196 .085 .225 .334 -.712 .534
Component
1
2
3
4
5
6
1 2 3 4 5 6
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
 
  
 
